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1. Introduktion
1.1. Inledning

Intakter fran entrébiljettsforsaljning ar bland de absolut viktigaste intakterna for svenska
herrfotbollsklubbar (EY, 2019). Entréintékter hanger tatt ihop med publiktillstromning
till arenorna, varfor biljettforséljning blivit en hogt prioriterad fraga for manga svenska
fotbollsklubbar. Publiken genererar inte uteslutande entréintékter, utan en stérre publik
har dven kedjeeffekter pa andra intékter, sa som hogre sponsor- och reklamintakter
(Dale, van lwaarden, van der Wiele & Williams, 2005; EY, 2019).

12000

10000

8000

6000

4000

2000

4]
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Figur 1. Allsvenskans® publiksnitt 2010-2018

Publiksnittet for Allsvenskan har varierat under 2010-talet, vilket Figur 1 visar. En stor
forklaring till variationen ar vilka klubbar som spelar i Allsvenskan en given sédsong
(EY, 2019). Den stora 6kningen 2015 berodde till stor del pa att Hammarby hade stigit
upp frén Superettan? till den sisongen.

Biljetter saljer dock inte sig sjalva, utan det ligger mycket strategiskt jobb bakom fran
klubbarna. Bland annat anvénds sociala medier flitigt idag for marknadsforing av

! Hogsta serien for herrfotboll i Sverige.
2 Nast hogsta serien for herrfotboll i Sverige.



biljetter, vilket var en av nyckelfaktorerna bakom att svenska damlandslaget lyckades
sl sitt publikrekord i en traningsmatch mot Tyskland 6 april 2019 (Thorén, 2019).

Denna uppsats amnar undersoka hur tva svenska herrfotbollsklubbar arbetar med sin
strategi och marknadsforing for att 6ka sin publiktillstromning, genom en fallstudie av
Hammarby Fotbolls och Djurgarden Fotbolls strategi och marknadsforingsaktiviteter.

1.2. Bakgrund

Sommaren 2013 stod den nya multiarenan Tele2 Arena klar och bade Djurgarden
Fotboll och Hammarby Fotboll flyttade fran sina tidigare respektive hemmaarenor
Stockholm Stadion och Saderstadion till nybygget soder om stan (Tele2 Arena, u.a.).
Arenabytet skedde i mitten av sasongen, vilket for bagge klubbar innebar sju
seriematcher pa sina gamla arenor och atta pa den nya. Flytten till gemensam arena har
varit allt annat an okontroversiell och lett till 6kad rivalitet och hatsk stdimning mellan
de bagge klubbarna och deras supportrar (FotbollDirekt, 2013; Mansson, 2018). Tele2
Arena ligger endast ett stenkast fran Hammarbys gamla arena Soderstadion, medan
Djurgarden i och med arenabytet helt bytte stadsdel for sina hemmamatcher, fran
Ostermalm till Johanneshov (se Appendix 1 for karta). Av den anledningen har
hammarbysupportrar sett den nya arenan som sin egen medan Djurgarden betraktas som
en “objuden inneboende” (Friberg, 2011). Hammarby anvander ocksa benamningen
“Nya Sdderstadion” pa arenan for att forstirka bilden att det framst ar deras arena, bade
bland supportrarna och ibland dven pa officiell niva (Wallgren, 2012; Gustin, 2019).

Samtidigt &r delade arenor inget unikt eller nytt fenomen. Internationellt sticker Italien
och Serie A ut vad géller delade arenor. Det kanske kandaste exemplet hittar vi i
Milano, dar AC Milan och Inter Milan delar pa Stadio Giuseppe Meazza (*’San Siro”).
Aven klubbar som AS Roma och SS Lazio, samt UC Sampdoria och Genoa CFC delar
arena. | Sverige delar IFK Goteborg, GAIS, och Orgryte 1S pad Gamla Ullevi. Noterbart
ar dock att GAIS och Orgryte spelar i Superettan 2019, medan IFK Goteborg spelar i
Allsvenskan.
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Figur 2. Hammarbys och Djurgardens publikutveckling 2010-2018 i seriespel

Det finns ett par saker som ar viktiga att ha i atanke nar man ser denna graf:

1)

2)

3)

Hammarby spelade i Superettan mellan 2010-2014, efter att ha blivit degraderade
fran Allsvenskan 2009 och sedan ater stigit till Allsvenskan till sésongen 2015.
Djurgarden har & andra sidan spelat i Allsvenskan sedan 2001.

Arenornas kapacitet ar av central betydelse nar man analyserar publiksiffror.
Maxkapaciteten skiljer sig dock for olika matcher, pa grund av bland annat
sakerhetsavsparrningar och varierande staplatskapacitet. Darfor blir det svart att
komma fram till en enkel, évergripande maxkapacitet, och férenklande antaganden
om maxkapacitet for perioden 2010-2018 kravs:®

- Tele2 Arena: 32 000 (Zetterman, 2019)

- Soderstadion: 13 000 (Skarpenhed, 2013)

- Stockholm Stadion: 14 400 (Johansson, Larsson, Lindquist & Lihr,
2013)

Undersokningar om lagsympatier har visat att Hammarby och Djurgarden ar relativt
jamnstarka supportermassigt i Stockholm, dven om de pekat pa att Djurgéarden har
nagot fler supportrar i Stockholm (C More, 2015; Eriksson, 2013)

% Dessa antaganden star till grund for en del av den detaljerade publikdatan som presenteras i Appendix 2.
Antagandena dr baserade pa referenserna, men avrundat nedat for att kompensera for matcher med mindre
maxkapacitet.



4) Djurgarden har konsekvent placerat sig hogre upp i seriesystemet &n Hammarby
under méatperioden, med enda undantaget for 2018, da Hammarby kom fyra och
Djurgarden sjua i Allsvenskan.

5) Hammarbys publiksnitt i Allsvenskan 2015 pa 25 507 ar det hogsta publiksnittet i
svensk fotboll genom tiderna (Bohman, 2015a). Hammarby slog dirmed Orgrytes
klassiska rekord pa 25 490 fran 1959 som lange betraktats som oslagbart (Bohman,
2015b; Cision, 2015).

Som synes av grafen har bada lagen 6kat sina publiksnitt sedan flytten till Tele2 Arena.
Hammarby har dock dragit ifran Djurgarden, trots séamre sportsliga resultat. Detta &r
anmarkningsvart eftersom det har visat sig att sportsliga resultat och framgangar ar
véldigt viktiga faktorer for hoga publiksiffror (Hansen & Gauthier, 1989; Lemke,
Leonard & Tlhokwane, 2010; Martins & Cro, 2018).

1.3. Problemomrade

Djurgarden och Hammarby har tillrackligt manga fans i Stockholm for att fylla Tele2
Arena flera ganger om varje match (C More, 2015; Eriksson, 2013). Anda ar stora delar
av arenan tom match efter match, framforallt i Djurgardens fall. Hur svenska
fotbollsklubbar kan ¢ka sina publiksnitt ligger inte enbart i klubbarnas intresse, utan
aven i ligans intresse som darmed far okad attraktionskraft.

1.4. Syfte och fragestallning

Mitt syfte med denna explorativa kandidatuppsats ar att géra en djupdykning i det
strategiska arbetet tva stora svenska fotbollsklubbar gor for att forsoka 6ka sin publik.
Med uppsatsen kommer jag empiriskt forsoka forklara hur tva klubbar med i stor
utstrackning lika forutsattningar kan skilja sig s& mycket at publikméassigt. Darfor blir
mina fragestallningar foljande:

Hur arbetar Hammarby Fotboll och Djurgarden Fotboll olika med
strategiska marknadsfaringsfragor, och kan dessa olikheter forklara varfor
tva klubbar med i stor utstrackning liknande forutsattningar skiljer sig at sa
mycket publikmassigt?

Hur har Hammarby Fotboll lyckats bli Sveriges storsta publiklag trots brist
pa sportslig framgang?

1.5. Avgransningar

Denna uppsats omfattar analys av Djurgarden Fotboll och Hammarby Fotboll. En
avgransning av detta slag var nédvéandig med tanke pa tidsbegransningen och



uppsatsens djup. Valet av Djurgarden och Hammarby beror delvis pa geografisk narhet,
men fradmst eftersom de har liknande forutséttningar i form av delad arena och antal
supportrar i Stockholm. Uppsatsen avgransas ocksa till att enbart behandla allsvenska
matcher.

1.6. Forvantat bidrag

Genom min uppsats lamnar jag bidrag till svensk forskning om marknadsféring av
sportprodukt pa klubbniva. Uppsatsen ger dkad insikt i hur tva jamnstora svenska
fotbollsklubbar kan skilja sig at publikmassigt till foljd av deras strategier och
marknadsforingsaktiviteter.



2. Tidigare forskning

Med min uppsats vill jag undersoka hur klubbarna jobbar strategiskt for att locka sina
supportrar till arenan. Darfor ar en redogorelse av tidigare forskning av
sportkonsumenter en bra bérjan. En inledande genomgang av litteratur om amnet sports
marketing ar ocksa relevant, samt studier om hur sociala medier kan anvéandas i
marknadsforingssyfte, da en innehallsanalys av klubbarnas Instagram-floden kommer
presenteras i resultatdelen.

2.1. Sports marketing

Fullerton (2010) menar att sports marketing ar ett oklart och 16st definierat begrepp,
men lyfter fram att en definition av begreppet bor inkludera bade marknadsforing av
sport och marknadsforing genom sport. Shank (2002) &r inne pa samma spar och menar
att sports marketing ar tillimpandet av marknadsféringsprinciper pa sportprodukter och
marknadsforing av icke-sportprodukter genom association med sport.

En betydande skillnad mellan sport och relaterade typer av underhallning, sa som teater,
konsert, och bio, ar att sport praglas av spontanitet och oférutsdgbarhet (Shank, 2002).
Detta paverkar aven konsumenternas forvantningar: konsumenter av en komedifilm pa
bio kan forvanta sig att skratta och bli underhallna, medan kéanslorna
fotbollskonsumenter kan komma att kdanna under en match ar svara att avgora pa
forhand. Detta gor att marknadsforare av sportevenemang stoter pa andra utmaningar an
marknadsforare av mer forutsagbara evenemang (Shank, 2002). Konkurrensen fran
andra, ovannamnda fritidsaktiviteter har tvingat fotbollsklubbar att bli mer
professionella i sin affarsverksamhet for att vara konkurrenskraftiga (Pierpoint, 2000).

2.2. Sportkonsumenter

Hunt, Bristol och Bashaw (1999, sid. 440) definierar ett ”fan” som “en entusiastisk
fantast av ett specifikt sportkonsumtionsobjekt™. Vidare kategoriserar Hunt et al.
(1999) fans in i fem undergrupper: tempordara fans, lokala fans, hangivna fans, fanatiska
fans, samt dysfunktionella fans®. Genom att segmentera kundgrupperna pa detta satt kan
klubbarna fa 6kad insyn i hur de ska lagga upp sin marknadsforing for att na de olika
grupperna. Tapp och Clowes (2002) segmenterar fotbollssupportrar baserat pa hur
manga matcher de gar pa per sasong i tre huvudgrupper: tillfalliga supporters,
stamkundssupportrar, och fanatiker®. Supportrar som gar pa fler matcher spenderar inte

* Engelska: “an enthusiastic devotee of some particular sports consumptive object”.
5 Engelska: temporary fans, local fans, devoted fans, fanatical fans, and dysfunctional fans
6 Engelska: casual supporters, regular supporters, and fanatics.
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bara mer pengar pa biljetter, utan dven pa klubbens merchandise (Tapp & Clowes,
2002).

Sutton, McDonald, Milne och Cimperman (1997) segmenterar fans enligt tre nivaer av
fanidentifiering: sociala fans, fokuserade fans, och bestaende fans’. De definierar
fanidentifikation som “den personliga forbindelsen och emotionella involveringen
kunder har med en sportorganisation™® (Sutton et al., 1997, sid 15). Ju hdgre
fanidentifiering, desto lagre priskénslighet och lagre lagprestationskéanslighet (Sutton et
al., 1997), vilket innebér 6kad lojalitet. Theodorakis, Wann, Nassis och Luellen (2012)
anvander termen lagidentifikation pa ett snarlikt satt som fanidentifikation, och
definierar lagidentifikation som utstrickningen som ett fan kdnner en psykologisk
forbindelse till ett lag”® (Theodorakiset al., 2012, sid 26). Relationen mellan
lagidentifikation och behov av tillndrighet ar signifikant positiv (Theodorakis et al.,
2012). Givet att nivan av lagidentifikation paverkar fans framtida képintentioner och
aterbesoksintentioner positivt (Theodorakis, Koustelios, Robinson & Barlas, 2009;
Matsuoka, Chelladurai & Harada, 2003), ar det en god idé att trycka pa fans behov av
tillhorighet i sin marknadsforing for att 6ka lagets askadarantal (Theodorakis et al.,
2012).

Bodet (2009) visar genom sin analys av rugbyklubben SF Paris att det trots brist pa
sportlig framgang ar mojligt att drastiskt 6ka sina publiksiffror genom att utveckla
innovativa marknadsforingsstrategier riktade mot temporéra fans, enligt definitionen av
Hunt et al. (1999). Sportsliga framgangar, i form av bland annat tidigare vunna matcher
och teoretiska chanser att vinna ligan, har annars visat sig vara faktorer som har positiv
effekt pa publiksiffror (Martins & Cré, 2018). Lemke et al. (2010) fann att intresset att
ga pa match var hogre om hemmalaget forvantades vinna, nadgot Martins och Cré (2018)
ocksa fann stod for.

James och Ridinger (2002) fann att kvinnor i lagre utstrackning har starka band till sport
pa ett generellt plan &n man. De fann daremot att kvinnor har starkare band till specifika
lag &n till sport generellt. Det implicerar att kvinnor i storre utstrackning an man kan
vara supportrar till ett lag utan att vara stora supportrar av sporten. Hall och O"Mahony
(2006) visade att olika faktorer ar olika viktiga for man och kvinnor for att narvara pa
sportevenemang. Deras studie visar att kvinnor varderar sociala faktorer som att fa
tillfalle att umgas med véanner och familj, samt arenaupplevelsen i form av smidig
kundresa hogre &n man. Man & andra sidan fann faktorer som emotionell upphetsning
och att vara ett "dkta fan” viktigare dn kvinnor (Hall & O"Mahony, 2006).

" Engelska: social fans, focused fans, and vested fans

8 Engelska: “the personal commitment and emotional involvement customers have with a sport
organization”.

® Engelska: ” the extent to which a fan feels a psychological connection to a team”.
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2.3. Sociala medier som marknadsforingskanal

Marknadsforing i sociala medier gor det mojligt for foretag och varumarken att
interagera med kunder pa kundernas villkor, dar kunderna kanner sig trygga och séakra
(Dibb, Simkin, Pride & Ferrell, 2016). Sociala medier som marknadsforingsplattform
har blivit viktigare och viktigare med aren for foretag, framforallt for B2C-foretag.
(lankova, Davies, Archer-Brown, Marder & Yau, 2018). Genom sociala medier kan
foretag na stora kundgrupper till 1aga priser, vilket gor dem till bra
marknadsforingskanaler (Hainla, 2018).

Filo, Lock och Karg (2015) skriver att sportklubbar lagger ner betydande tid och
resurser pa sociala medier, for att bygga band med sina supportrar och vacka
engagemang. Narvaro pa sociala medier har blivit en integrerad del av klubbarnas
marknadsforingsstrategi. Forskning visar pa att &ven om sociala media-plattformar ar
effektiva kanaler for sportklubbar att bygga sitt varumérke och jobba med promotion, sa
ar ett mindre direkt fokus pa dessa ett battre sétt att engagera sina fans (Filo et al.,
2015). Om kommunikationen &r méansklig och personlig kan klubbar anvénda sociala
medier for att kommunicera pa ett engagerande och underhallande sétt (Filo et al.,
2015).

Meng, Stavros och Westberg (2015) visar genom sin innehallsanalys av de 30 NBAX-
klubbarnas Facebook- och Twitter-fléden att klubbarna anvénder fyra typer av
kommunikationskategorier for att kommunicera med sina fans pa sociala medier:
informing, marketing, personalizing, och activating. De konstaterar att kommunikation
genom sociala medier &r ett effektivt satt 6ka fans lagidentifikation. For storsta effekt
bor lagen forsoka gora kommunikationen personlig, istallet for att bara vara en spegel
av hemsidan (Meng et al., 2015). Fotbollsklubbar anvander dock inte enbart sociala
medier for att bygga sitt varumarke, utan dven for direkta och mer kortsiktiga intakter
(McCarthy, Rowley, Jane Ashworth & Pioch, 2014).

Kim och Hull (2017) gjorde en liknande innehéllsanalys pa MLB!-klubbarnas
Instagram-floden. De kom bland annat fram till att om lag inte publicerar innehall som
engagerar foljarna, i form av gillningar och kommentarer, riskerar foljarna att tappa
intresse och sluta félja kontot. Darfor &r det viktigt for klubbarna att inte publicera for
mycket innehall av sponsor- eller vélgérenhetskaraktar i huvudkanalen, eftersom de
inlaggen engagerar minst. For att skapa hogt engagemang bor lag fokusera pa inlagg
med tydlig matchkoppling (Kim & Hull, 2017).

10 National Baskethall Association, professionell basketliga i Nordamerika.
11 Major League Baseball, professionell baseball-organisation i Nordamerika.
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3. Metod
3.1. Val av metod

En induktiv ansats har valts till uppsatsen, vilket innefattar processen att forsoka dra
generaliserbara slutsatser fran insamlade observationer och data (Bell, Bryman &
Harley, 2019). En mixad metod av bade kvalitativ och kvantitativ metod har tillampats.
Tyngden har varit pa den kvalitativa metoden, varpa den kvantitativa metoden blivit
inbdddad enligt vad som kallas "embedded design” (Bell et al., 2019). Anledningen
bakom anvéandandet av bada metoder &r att de i detta fall kompletterar varandra val, och
ger tillsammans ett ytterligare forklaringsvarde &n om enbart den ena metoden hade
anvants. Baserat pa tidigare uppsatser inom samma eller narliggande omrade har det
enligt uppsatsernas forfattare i manga fall varit en svaghet att bara anvanda den ena
metoden, och att komplettera med den andra metoden hade hgjt kvaliteten.

Den kvalitativa metoden bestod av semi-strukturerade intervjuer med nyckelpersoner
inom de valda klubbarna med stor insyn i respektive klubbs strategiska
marknadsforingsfragor. Detta for att fa en djupare inblick i deras arbete, men framforallt
for att ge goda forutséttningar till att fa svar pa uppsatsens forskningsfragor.

Den kvantitativa metoden bestod av insamling och analys av relevant data. En
innehallsanalys av de berorda klubbarnas officiella Instagram-konton har genomforts,
dar data i form av gillningar och kommentarer pa klubbarnas inlagg har inhamtats och
registrerats manuellt. For att analysera klubbarnas publiksiffror har data inhamtats fran
framst webbsidan transfermarkt.com, som har en extensiv databas med bland annat
publiksiffror fran manga ar tillbaka i tiden. Data fran transfermarkt.com anvandes for
sasongerna 2010-2018. Som verktyg for att behandla datan fran bade innehallsanalysen
och statistiken dver publiksiffror anvandes Microsoft Excel.

3.2. Semi-strukturerade intervjuer

En intervju genomfordes per klubb med en representant fran respektive klubb. Bada
intervjupersoner gav sitt godkannande att intervjun spelades in, samt att namnges och
citeras i min uppsats. De gavs aven mdjligheten att saga till om de inte ville bli citerad
pa nagot visst uttalande, eller ta tillbaka uttalanden under intervjun. Ingen av
intervjupersonerna kénde behov eller intresse av att bekrafta och godkénna citaten i
efterhand.

Tva intervjuer ansags lampligt eftersom intervjupersonerna genom sina positioner
besitter djup kunskap inom de &mnen jag avsett behandla med min uppsats. Bada ar
aven genom sina positioner lampliga att fora respektive klubbs talan i dessa fragor.
Darfor ansags det onddigt att intervjua fler personer inom klubbarna.
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Intervjuerna transkriberades i sin helhet. Fran transkribering valdes sedan val valda citat
ut for att ge okat djup till resultatdelen. Fokus lades pa att endast presentera sakliga citat
pa ett sakligt satt i sin ratta kontext. Detta eftersom intervjupersonerna inte valde att
kommentera anvandningen av sina citat i efterhand. FOr att presenteras battre i text
plockades utfyllnadsord sa som “liksom”, ’eh”, ”’sd att” och sa vidare bort dér de inte
fyllde nagon funktion.

Intervjufragorna foljde i stor utstrackning en intervjumall jag hade tagit fram innan
intervjuerna. De kompletterades med lampliga féljdfragor, dar jag som intervjuare gick
vidare med sarskilt intressanta amnen for min uppsats da det fanns méjlighet. I slutet av
bada intervjuer stalldes klubbspecifika fragor, till exempel om ishockeyns paverkan for
Djurgarden Fotboll och det svenska publikrekordet 2015 for Hammarby Fotboll.

Innehallsanalysen genomfordes innan intervjuerna, vilket gav goda forutséttningar for
att stélla relevanta fragor angaende klubbarnas sociala mediestrategi.

3.2.1. Djurgéarden Fotboll

En telefonintervju genomfordes 5 april med Djurgarden Fotbolls medie- och
marknadsansvarige, Daniel Bergstrom. Att valet att gora en intervju foll pa honom beror
pa att han genom sin position bor ha de basta forutsattningarna att svara pa fragor om
klubbens marknadsmaéssiga strategier. Bergstrom har varit media- och
marknadsansvarig sedan sesnsommaren 2018, men har innan dess dven jobbat som
konsult for Djurgarden Fotboll (dif.se, 2018).

Jag foreslog en fysisk intervju, men Bergstrom féredrog en telefoninterviju, vilket
respekterades. Telefonintervjun varade 61 minuter fran forsta till sista fragan. Den
spelades in, genom att samtalet sattes pa hogtalare och ett ljudinspelningsprogram
spelade in bagge parters roster pa min dator. Darefter transkriberades hela intervjun, och
viss kodning i form av markering av sarskilt intressanta uttalanden genomfordes, for att
lattare kunna analysera innehallet i efterhand.

3.2.2. Hammarby Fotboll

Initialt s6ktes Hammarby Fotbolls marknadschef Patrik Blomquist for en intervju,
eftersom han baserat pa sin titel ansags vara en lamplig person att intervjua for dessa
fragor. Da& kontakt upprattades med Blomquist genom ett telefonsamtal hanvisade han
istallet till Hammarby Fotbolls vice VD tillika ansvarige for Hammarbys sedan 2018
nya avdelning Publikrekrytering (Hammarby Fotboll, 2018), Markus Nilsson.
Blomquist menade att Nilsson skoter publikfragor som ror B2C, medan han sjélv
fokuserar pa B2B, vilket gor Nilsson till en battre person att intervjua. Markus Nilsson
var mellan 2013-2018 biljettansvarig i klubben, och anses ha valdigt djup insyn i de
fragor jag amnat undersoka (Zetterman, 2018).
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Den personliga intervjun agde rum 3 maj pa Hammarby Fotbolls kontor i klubbhuset pa
Arsta IP och varade 78 minuter fran forsta till sista fragan. En timme hade avtalats om
pa forhand, men da Nilsson pa plats indikerade att han hade ytterligare tid att avvara
valde jag att stalla nagra extra foljdfragor for att ga djupare in pa de givna amnena. Likt
intervjun med Bergstrom spelades denna intervju in. Dérefter transkriberades den och
kodades.

3.3. Innehallsanalys

For att analysera hur Hammarby och Djurgarden anvander sig av sina officiella
Instagram-konton genomfordes en innehallsanalys av bada klubbars publicerade
innehall, stories!? exkluderade. Instagram som plattform valdes pa grund av att
Instagram-inldgg genererar hgst engagemang i form av gillningar och kommentarer
jamfort med de andra stora sociala media-plattformarna (Elliott, 2015; Ahmed, 2017).
Detta var av sarskild betydelse, da innehallsanalysen &mnade méta klubbarnas
engagemang i ett antal inlaggskategorier. Kontona som analyserades var
hammarbyfotboll och dif_fotboll. Med inspiration fran tidigare studier (Kim & Hull,
2017; Meng et al., 2015) samlades data i form av antal gillningar och kommentarer pa
respektive inlagg in pa respektive klubbs 100 senaste inldgg, som vid
insamlingspunkten var &ldre an 24 timmar. Att samla in och analysera just denna typ av
data ansags lampligt, da de &r de enda datatyperna som 6ppet redovisas for alla inlagg.
Data sa som exponeringar och rackvidd ar endast tillganglig for kontoagarna.

Ett beslut om hur gamla inldggen behdvde vara for att tas med i analysen behdvdes
goras. Jag ansag 24 timmar vara en lamplig brytpunkt av flera anledningar. Jag utgar
fran att ett inlagg som &r aldre an 24 timmar inte kommer fa nagon betydande mangd
fler gillningar eller kommentarer. Klubbarna laddade under perioden upp i snitt ungefar
fem inlégg per dag, vilket gjorde att ett antal inlagg behdvde exkluderas. Ju nyare
inlagg, desto fler gillningar far de under en viss tidsperiod, enligt mitt antagande. Ett
annat antagande jag gor ar att de mest engagerade foljarna, som i storsta grad gillar och
kommenterar inldgg, kommer med stor sannolikhet ha sett ett givet inlagg under de
forsta 24 timmarna, och darmed tagit ett beslut om de ska interagera med inldgget eller
ej.

Datan samlades in genom skarmdumpar tagna direkt efter varandra med min
smartphone. Om ett inlagg hade flera bilder/videor i samma inlagg*® analyserades enbart
den forsta bilden/videon. Insamlingen resulterade i totalt 200 analyserade inlagg. Siffran
100 per klubb ansags lamplig med tanke pa tidigare liknande studiers omfattning (Kim
& Hull, 2017), samt denna uppsats akademiska niva. Aven att innehallsanalysen endast

12 En Instagram story ar ett tidshegransat inlagg som maximalt kan vara uppe i 24 timmar, och som inte
nas genom det vanliga inlaggsflodet.

13 Instagram har sedan 2017 en funktion som gor det méjligt att dela flera bilder/videor i samma inldgg.
Om ett inlédgg bestar av flera bilder/videor nar man dem genom att svepa pa mobilskarmen.
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ar en av flera delar av denna uppsats motiverar en forhallandevis lag siffra om 100
inlagg per klubb.

Nar datan hade samlats in tog jag fram ett antal kategorier baserat pa inlaggens innehall,
for att inlaggen i ett senare skede skulle kunna kategoriseras och analyseras lattare.
Kategorierna valdes med tidigare studiers (Kim & Hull, 2017; Meng et al. 2015)
kategoriseringar i atanke, men anpassades for att ge en sa rattvis bild av klubbarnas
innehall som majligt. Kategorierna skiljer sig i viss man mellan klubbarna, pa grund av
de olika inlaggens karaktér.

Tabell 1. Kategoriseringen av respektive lags Instagram-inlagg

Djurgarden Fotboll Hammarby Fotboll
Information Information
Promotion Promotion
Personalisering Personalisering
Valgorenhet/CSR Valgorenhet/CSR
Damlag Damlag

Ungdom Ungdom

E-sport Futsal

De fyra dversta kategorigrupperna ar de mest intressanta och relevanta, eftersom de ar
kategoriseringar av inlagg som refererar till herrlagen. Inldgg som ror damlagen,
ungdomslagen, futsallaget, eller E-sport skulle i sin tur kunna delas upp i nagon av de
fyra huvudkategorierna, men eftersom de inte ar intressanta for analysen av inldgg som
ror herrlaget buntas de ihop till sina egna kategorier.

Kategorin information ror inlagg av informerande karaktar, som exempelvis bilder pa
startuppstallningen infér en match eller bilder som férkunnar matchresultat. Kategorin
promotion ror inldgg av séljande karaktéar, dar klubbarna genom inlaggen forsoker 6ka
forsaljningen av exempelvis matchbiljetter eller merchandise. Aven inlagg som lyfter
fram samarbetspartners produkter/tjanster hor hit. Kategorin personalisering ror inlagg
som amnar att skapa en personlig relation till laget, till exempel inldgg som
uppmarksammar en spelares fodelsedag. Kategorin valgérenhet/CSR ror inldgg som
lyfter fram klubbarnas arbete for véalgorande d&ndamal, till exempel samarbeten med
vélgdrenhetsorganisationer.

For att minimera min subjektivitet bad jag tva av varandra oberoende personer
kategorisera inlaggen at mig enligt mina givna kategorier. Jag tillhandaholl kategorierna
for att gora det lattare for dem och fa en mer enhetlig kategorisering. Ingen av dessa
personer kande till forskningsfragorna eller vilka typer av analyser jag amnade géra av
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datan. Till storsta delen var kategoriseringen latt och dverensstdamde mellan personerna.
Fyra inlagg upplevdes dock sarskilt svara att kategorisera; tva fran respektive klubb. Tre
av dessa upplevdes vara i granslandet mellan promotion och information, och ett mellan
valgorenhet/CSR och information. Pa grund av osakerheten valde jag att ta beslut om
kategorisering enligt nedan.

Det inldgget som var i granslandet mellan valgorenhet/CSR och information
kategoriserades som vélgérenhet/CSR, eftersom det berérde sommarjobbsmassan
Samhallsmatchen, som &r ett CSR-projekt av Hammarby Fotboll. Det andra inléagget
fran Hammarby Fotbolls Instagram-flode som upplevdes svart att kategorisera var ett
inldgg i gréanslandet mellan information och promotion. Det kommunicerade att 5000
biljetter saldes under de tva forsta forsaljningstimmarna till allsvenska
hemmapremiaren, med en bild pa publiken. Min bedémning &r att detta inlagg primart
raknas som promotion av biljett, eftersom det skapar en kéansla av bradska att képa
biljett innan det blir slutsalt, och eftersom fokus pa bilden ar publiken, vilket ar typiskt
for Hammarbys promotionsinlagg av biljett.

| Djurgardens fall var det tva inlagg som skapade osakerhet, som ansags ligga mellan
information och promotion. Det ena var en bild fran en traning med en kort
traningsrapport som text. Texten avslutades dock med ”Sen blev det fotboll med fokus
pa den kommande allsvenska hemmapremiaren mot GIF Sundsvall pa mandag. Vi syns
da... #ullfartframat”, vilket uppmanar till biljettkép. Detta gor att jag kategoriserar det
som promotion. Det andra inldgget var en bild pa en djurgardsspelare med matchstéll,
med texten "Mandag 1 april 19:00” (matchtid for allsvenska hemmapremidren). Min
beddmning &r att inldgget lades upp for att uppmana till biljettkdp, vilket gor att jag
kategoriserar det som promotion.

Matten median, max, och min anvéandes for att presentera datan och visa spridningen.
Median ansags lampligare &n medelvérde for att ge en rattvisare bild da spridningen
mellan min och max generellt var véldigt stor.

3.3.1. Datainsamlingen

Datainsamlingen genomférdes under eftermiddagen 29 mars 2019. Vid denna tidpunkt
hade Hammarby Fotbolls officiella konto hammarbyfotboll 63,9%* tusen foljare och
totalt 4990 inlagg, medan Djurgarden Fotbolls officiella konto dif _fotboll vid samma
tidpunkt hade 60,3 tusen foljare och totalt 6031 inlagg. Foljarmassigt lag Hammarby
och Djurgarden vid tidpunkten trea respektive fyra bland lagen i Allsvenskan. Mest
foljare hade AIK, med drygt 115 tusen foljare (Thorell, 2019).

Hammarbys 100 senaste inldgg som varit uppe minst 24 timmar strackte sig tidsmassigt
fran 8 mars till 28 mars, medan Djurgardens motsvarande 100 inlagg strackte sig fran

14 Instagram redovisar per mars 2019 féljarantal som overskrider 10 000 foljare i tusental med en
decimals noggrannhet.
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10 mars till 28 mars. Under dessa respektive perioder spelade bade Hammarby och
Djurgarden tre forsasongsmatcher®. Hammarby spelade en hemmamatch och tva
bortamatcher, medan Djurgarden spelade tvd hemmamatcher och en bortamatch. En av
dessa matcher var en match lagen sinsemellan i Svenska cupen (kvartsfinal), da
Djurgarden stod som hemmalag och vann. Hammarby vann en av tre matcher, medan
Djurgarden vann tva av tre matcher.

3.4. Tillforlitlighet

Da publikdatan ar hamtad fran en extern kalla, transfermarkt.com, &r det viktigt att
beddma och kontrollera om datan ar korrekt. Darfor har stickprov genomfort for att
kontrollera publikdatan mot matchrapporter, bade fran nyhetsmedier och klubbarnas
hemsidor. | dessa fall har datan som varit angiven pa transfermarkt.com visat sig
stdmma 6verens med matchrapporterna.

For att forsakra mig om kvaliteten i den kvalitativa datainhdmtningen lade jag extra
fokus pa hur jag uttryckte mig under intervjun. | inget fall har mina eventuella
personliga asikter'® kommit fram under intervjuerna, for att inte leda in
intervjupersonerna i nagon viss riktning. Intervjupersonerna ér a andra sidan inte helt
oberoende kallor eftersom de representerar sina klubbar, men jag har ingen anledning
att tro att nagon av dem skulle vridit pa sanningen. Speciellt da fragorna till storsta del
var av objektiv karaktar i form av hur de jobbar med olika fragor, inte subjektivt vad de
anser.

Vid eventuella otydligheter under intervjuerna bad jag intervjupersonerna specificera
sina uttalanden. Kontrollerande fragor for att bekrafta att jag har forstatt
intervjupersonerna korrekt stalldes ocksa, ofta av ja/nej-karaktar. Detta for att oka
trovardigheten av min uppsats.

15 Jag véljer att bendmna alla matcher som spelas innan Allsvenskan drar igang for forsasongsmatcher,
inkluderat matcher i Svenska cupen.

16 Av transparenta skal namns har att jag har mina lagsympatier hos Hammarby. Med det sagt har jag
gjort mitt yttersta for att halla mig s& objektiv som mgjligt i min uppsats, och dven bett oberoende och
neutrala personer lasa igenom uppsatsen for att bekréfta att den inte &r partisk pa nagot stt.
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4. Resultat
4.1. Djurgéarden

Till grund for denna resultatdel om Djurgarden Fotboll och deras strategiska
marknadsforing ligger den telefonintervju som genomfordes 5 april 2019 med
Djurgarden Fotbolls media- och marknadsansvarige Daniel Bergstrom. Enligt
Bergstrom ar det svart att séga hur manga inom organisationen som jobbar med
publikfragor i form av marknad, kommunikation, och biljetter. Forenklat kan man dock,
enligt honom, séga att 5-6 personer jobbar med biljettférsaljning och renodlad
marknadsforing.

4.1.1. Varumaérke och identitet

Bergstrom menar att Djurgarden Fotboll har ett stort jobb att fortydliga vad Djurgarden
star for. Han menar att arenaflytten, di man limnat sitt omrade”, gjort att man fétt
kampa hardare med sin identitet och sitt varumarke. Bergstrom tror att identiteten kring
AIK och Hammarby i dagsléaget &r starkare, och det ar tydligare vad de star for jamfort
med Djurgarden. Djurgarden har dock insett detta, och satsar mycket pa att starka sitt
varumarke och identitet. Bergstrom menar att en av hans huvuduppgifter som media-
och marknadsansvarig blir att fortydliga Djurgardens identitet, och sa har beskriver han
hur de ska arbeta med den:

Att vi ska vara den hir... stolta foreningen men en schysst och ddmjuk forening ocksa samtidigt. Vi
behdver inte vara de kaxigaste, men vi ska vara ddmjukt stolta éver vad vi har historiskt och vad vi
har framfor oss, och bygga darifran, och inte vara sa angsliga vad de andra gor, utan vara valdigt
trygga i var sjalvbild, men dar har vi ett jobb att géra. (D. Bergstrom, personlig kommunikation, 5
april 2019)

Hammarby forknippas ofta med Sédermalm, medan AIK férknippas med Solna.
Djurgarden & andra sidan vill i sin satsning bli hela Stockholms lag, och inte fokusera pa
en specifik stadsdel.

Vi vill ju bli Stockholmslaget, att det &r vi som &r hela Stockholms intresse, och nar man tanker pa
Stockholm sé ska man tanka pa Djurgarden. Medan AIK och Hammarby kanske snarare bor
identifiera sig med delar av stan, sa vill ju vi vara Stockholmslaget. Och det kan vara en utmaning i
sig, for att vi kanske inte blir ndnting, vi blir luddiga, men lyckas vi s& kan vi ocksé se ganska stor
uppsida med det sa da kan vi bli relevanta fér manga fler manniskor. (D. Bergstrém, personlig
kommunikation, 5 april 2019).

Stockholmsfokuset mérks till exempel i form av att Djurgérden kallar sig ’Stockholms
Stolthet” i officiella sammanhang. Samtidigt &r Stockholm den staden i Sverige med
mest inflyttning (SCB, 2019). Risken finns saledes att Djurgarden exkluderar en stor del
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av Stockholms befolkning, som inte primart identifierar sig som stockholmare. Fran
Djurgarden Fotboll &r man medveten om den risken. Bergstrom poangterar att det inte
handlar om att man méste vara ’born and raised” stockholmare for att heja pa
Djurgarden, utan det handlar om att Djurgarden finns och verkar i Stockholm, och ar
stolta 6ver det. Stockholmsfixeringen handlar i lang utstrackning om
varumarkesbyggande, och da kan man inte tala till alla.

Det vi ska bli béttre pa ar ju tydlighet, snarare an otydlighet sa att séga. Sa hellre att nagra tycker att
vi “exkluderar”, for att det finns tillrdckligt ménga som kommer bli intresserade, &n att man blir
lagom och man ér lite for alla. Det tror jag &r livsfarligt for ett varumérke, att man blir... man ar

nanting, men till slut & man ingenting. (D. Bergstrém, personlig kommunikation, 5 april 2019).

4.1.2. Konkurrerande faktorer

Till skillnad fran manga andra produkter sa konkurrerar inte fotbollsklubbar med
varandra om befintliga kunder i sarskilt lang utstrackning. Detta &r sarskilt sant for de
tre stora Stockholmsklubbarna Djurgarden, Hammarby, och AIK. Bergstrom namner att
det ar valdigt séllsynt som AlK:are, som exempel, att kdpa biljetter till
Djurgardsmatcher. Istallet namner Bergstrom tid som enskilt storsta konkurrerande
faktor i att fa folk till matcherna. TV-sandningar &r ocksa en stor konkurrent.

Tid

Tid &r en konkurrerande faktor som Bergstrom aterkommer till gang pa gang under
intervjun, och ar nagot Djurgarden Fotboll alltid jobbar mot. Manga av Djurgarden
Fotbolls hemmamatcher ar helgmatcher, och manga av Djurgardens potentiella kunder
har andra helgaktiviteter. Pa ett liknande satt blir tiden aven en konkurrent till
vardagsmatcher. Folk maste fa ihop livspusslet med jobb, hamta eventuella barn pa
forskola, ta sig hem i rusningstrafik, och laga middag. Da &r det latt att man
bortprioriterar en fotbollsmatch klockan 19, eventuellt pa andra sidan stan. Av dessa
anledningar menar Bergstrom att det ar viktigt att vara tidig med att kommunicera
matchdatum och tid, for att snabbt fa in det i folks kalendrar. Férhoppningsvis kan de

potentiella kunderna da prioritera hemmamatcherna hogre, och planera resten av
livspusslet runt de tiderna.

Barnfamiljer har ofta lattast att ta sig pa helgmatcher, och da kan arrangemanget vara
mer riktat till dem genom olika barnaktiviteter runt arenan. Foretagssidan daremot vill
ha vardagsmatcher, for da utnyttjas sponsorskapet. Man gar inte garna pa match med sitt
foretag en sondag till exempel, enligt Bergstrom. Vissa andra supportergrupper skulle
helst bara vilja ha lordagsmatcher. Av dessa anledningar har Djurgarden Fotboll ingen
optimal tid och dag som man foredrar, utan det mest optimala enligt Bergstrém &r att ha
ett varierat spelschema.
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Samtidigt kvarstar faktumet att det ofta &r en tidsprioriteringsfraga att ga pa Djurgardens
matcher. Djurgarden Fotboll forsoker aktivt flytta fram sina positioner i prioriteringen.
Bland annat forsoker de 6vertyga folk som viljer att se hemmamatcherna pa TV att
komma till arenan, genom att trycka pa kanslor i kommunikationen.

™V

TV-séndningarna &ar enligt Bergstrom en jattekonkurrent. Séndningarna blir enligt
Bergstrom bara battre och battre, vilket innebéar att Djurgarden Fotboll maste arbeta
hardare och hardare med att sélja in matchupplevelsen pa plats. Vidare tror Bergstrom
att stoket kring matcherna, framforallt derbymatcher, gor att folk inte orkar ta sig till
arenan och riskera forskjutna matcher och sa vidare, utan tycker det ar ”skonare att sitta
i soffan och &ta sin korv och dricka sin 61” (D. Bergstrom, personlig kommunikation, 5
april 2019).

For att Overtyga TV-tittarna att ga pa matcherna istéllet jobbar man fran Djurgarden
Fotbolls sida mycket med arenan. Just nu (april 2019) har de en strategi de kallar ”fran
gratt till bldtt”!” de jobbar med. Syftet ir att fi arenaupplevelsen att kiinnas “mycket mer
Djurgérden” ndr man ar dér, som Bergstrom beskriver det. Genom sociala medier ska
man bli béttre pa att kommunicera stamningen och kénslorna pa arenan under matcher:

Séa sitter du hemma i soffan och foljer Djurgérden i sociala medier s& ska #nd4 kénslan vara att ”fan
vad kul de verkar ha pé arenan”, “’vad roligt, dit vill jag ocks4... jag vill ocksa va dar, jag vill inte
sitta hemma”. S&, forsoka att kommunicera... vi kommunicerar liksom stdmning, gladje, alla de
parametrarna ar ju skitviktiga for oss. Sa det maste vi ju liksom fa ut. Resultatet kommer anda
komma ut, och det ska vi ju ocksa rapportera, men det nas folk av oavsett. Men vi kan ju
kommunicera en bild som inga andra kommunicerar, det vill sdga hur upplever publiken det, hur
kul... alltsa de kénslorna. S& vi kommer trycka vildigt mycket pa... forsoka trycka hart pa kénslor,
sa att folk lockas av att ta sig dit, for att det verkar vara roligt liksom. (D. Bergstrom, personlig

kommunikation, 5 april 2019).
Ishockey

Djurgarden ar en av Sveriges mest framgangsrika ishockeyklubbar, och har under
manga ar haft ett av Sveriges hogsta publiksnitt i SHL8. Under grundserien sasongen
2018/2019 hade Djurgérden ett hemmasnitt pa 7355 askadare!®, tvaa efter Frolunda pa
10 071 askadare (SHL, 2019). Sasongen for fotbollsallsvenskan och SHL-sésongen
overlappar dock varandra: Allsvenskan pagar vanligtvis fran april till borjan av
november, medan SHL-sasongen (inklusive slutspel) pagar fran september till april/ma;j.

17 Stolarna och resten av interiéren pa Tele2 Arena &r graa, vilket kan uppfattas som trist. Djurgarden
Fotbolls farger pA matchdrakterna ar blarandigt, s bl ar en farg som ar starkt forknippad med
Djurgarden.

18 Svenska hockeyligan, hogsta professionella hockeyligan i Sverige.

19 Djurgarden Hockey spelar sina hemmamatcher pa Hovet, som har en publikkapacitet pa 8094
(Stockholm Live, u.d.). Snitthelaggningen under sasongen 2018/2019 var séledes 91%.
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Djurgarden som forening &r unika i detta fall, da de som enda klubb i Sverige &r
representerade pa hogstaniva i bade fotboll och ishockey. Bergstrom menar att det ar ett
faktum att Djurgarden Hockey kannibaliserar pa Djurgarden Fotboll sett till publikstod.
Bergstrom namner ett par faktorer som paverkar fansen, sa som tid och pengar.
Djurgarden Fotboll har 15 hemmamatcher i Allsvenskan per sasong, medan Djurgarden
Hockey har 26 grundseriematcher pa hemmaplan i SHL, plus eventuella ytterligare
slutspelsmatcher. Pa ett eller annat sétt behdver manga djurgardare som gillar att se
Djurgarden spela bade fotboll och ishockey gora ett val.

Under varen 2019 illustrerades detta valdigt tydligt. Djurgarden Hockey gick till SM-
finalserie mot Frolunda. En av finalmatcherna, borta mot Frolunda, krockade
tidsmassigt med Djurgarden Fotbolls storméte mot IFK Norrkoping pa Tele2 Arena.
Trots att Djurgarden Fotboll forsokte jobba runt detta genom att forflytta avsparkstiden
en kvart och visa hockeymatchen pa Tele2 Arena (dif.se, 2019), finns det tydliga
indikationer pa att krocken paverkade publiksiffran negativt. Infor Norrkdpingsmatchen
hade Djurgarden spelat tva hemmamatcher i den allsvenska sasongen 2019:
hemmapremiaren mot GIF Sundsvall som lockade 20 109 askadare, och en match mot
IFK Goteborg som lockade 13 575 askadare. Infor Norrkopingsmatchen lag Djurgarden
i serieledning och hade vunnit matchen innan, vilken brukar paverka askadarantalet
positivt (Hansen & Gauthier, 1989; Martins & Cro, 2018). Publiksiffran blev 11 246.
FOr att sétta det i rattvist perspektiv var motsvarande publiksiffra i hemmamaotet mot
IFK Norrkoping 12 212 &r 2018 da Djurgarden lag fyra infor motet och vunnit matchen
innan, samt 17 104 ar 2017, da de lag sjua infér matchen och vunnit matchen innan.
Bade 2017 och 2018 hade Djurgarden fler askadare hemma mot IFK Norrkdping &n de
hade hemma mot IFK Goteborg, men sa var alltsa inte fallet 2019.

Trots detta tror Bergstrom att det langsiktigt ar en styrka snarare an en nackdel att vara
starka i bade fotbollen och ishockeyn:

Vi tror att Gver tid s ar det en styrka att ha bade hockey och fotboll, for det gor att vi blir relevanta
aret om. Djurgarden blir relevanta, och det kommer géra att folk borjar halla pa Djurgarden for att vi
ar bra i hockey, som kommer bli fotbollssupportrar, eller som héller pa Djurgarden Fotboll som
kommer borja ga pa hockey. Sa dver tid tror vi 4nda att det ar bra, men det ar klart att under perioder
sa tar vi ju publik av varandra. Det ar inget snack om saken. (D. Bergstrom, personlig
kommunikation, 5 april 2019)

4.1.3. Gratishiljetter

Djurgarden Fotboll har alltid gratisbiljetter tillgangliga till sina matcher. Vanligtvis
fungerar det sa att ungdomslag kan boka biljetter till hela laget, som da ges mojlighet att
ga pa match utan att betala. Sedan dyker inte alla upp pa match, vilket gor att
nyttjandegraden pa Djurgardens gratisbiljetter ar lag, runt 30-40% i normalfall enligt
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Bergstrom. Det gor det svart att jobba med gratisbiljetter, eftersom platserna pa arenan
ar bokade och inte kan nyttjas av ndgon annan.

Angaende nyttjandegraden sager Bergstrom sa har:

Vi har ett visst antal vi kan jobba med varje match och som vi férsoker fa ut, men... man méste
ocksa vilja... det spelar ingen roll om biljetten &r gratis eller kostar 100 kr, det &r inte det... oftast &r
det inte dar problemet ligger. Om vi skapar nanting som manga vill ga pa, da kommer fribiljetterna
bli nyttjade till hogre grad. Sa att jag tror man maste borja i ratt ande, att borja jobba med att gora
matchen, som gor att folk snackar om att man vill ga pa Djurgarden, da kommer &dven
nyttjandegraden pa fribiljetter ga upp, och da far man effekt pa dem ocksa. Att bara... det &r som att
ge gratis till vad som helst, ar produkten skit sa nyttjar inte folk den anda. Sa det dar gar lite hand i
hand. (D. Bergstrom, personlig kommunikation, 5 april 2019).

For att rada bot pa problemet med den laga nyttjandegraden tror Bergstrom istallet pa att
ta en symbolisk summa, han namner 30 kr som exempel. Da har man som kund anda
gjort nagon slags investering, finansiell och eventuellt emotionell, och den lilla
skillnaden kan vara avgdérande for nyttjandegraden.

Djurgarden delar givetvis inte ut gratisbiljetter vind for vag utan nagot strategiskt tank
bakom. Den dvergripande strategin med gratisbiljetter &r att pa sikt konvertera kunderna
till biljettkdpare. Darfor samlar de in personuppgifter pa personerna som far och nyttjar
gratisbiljetter, sa de kan kommunicera med dem i efterhand. Detta till exempel genom
e-mailutskick, med aterkopplande budskap sa som ”hur var matchen?”” och “kan du
tdnka dig att kdpa biljett till ndsta match?”. Saledes ar utdelningen av gratisbiljetter en
langsiktig strategi for att 6ka publikbasen, men Bergstrom och Djurgarden Fotboll ser
det som ett av manga verktyg, snarare an det primara verktyget.

4.2. Hammarby

Till grund for denna resultatdel om Hammarby Fotboll och deras marknadsféring och
strategi ligger intervjun som genomférdes 3 maj med Hammarby Fotbolls vice VD
Markus Nilsson. I Hammarbys avdelning kallad Publikrekrytering finns 8,5 tjanster,
enligt Nilsson?°,

4.2.1. Varumarke och identitet

Markus Nilsson beskriver kortfattat Hammarby Fotbolls identitet sa har:

Jag skulle beskriva det som folkets lag. Med en véldigt stark, otroligt stark och levande kultur
kopplat till klubbens historia, som har sitt ursprung i arbetarklassens folk som bildade forsta
hammarbyforeningen en gang i tiden och att det ganska mycket har praglat véara supportrar och deras
liv som hammarbyare genom alla tider, och dar vi i brist pa sportsliga framgéngar kopplat

20 Nio anstallda enligt Hammarby Fotbolls verksamhetsberéattelse 2018 (Hammarby Fotboll, 2019).
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framforallt till fotbollen [...] har skapat en form av identitet och kénsla kring gemenskap, och
tillhdrighet och sé vidare, som &r valdigt stark, och blir véldigt kopplat till... folket liksom. (M.
Nilsson, personlig kommunikation, 3 maj 2019).

Samtidigt lyfter Nilsson fram att Hammarby Fotbolls identitet och varumarke utstralar
lattillganglighet och védlkomnande. Han menar att det generellt &r latt att gilla
Hammarby, och svart att ha nagot desto mer emot dem. Det marks tydligt nar man
fragar andra supportrar vilken lag de skulle heja pa om de inte fick heja pa sitt eget lag.
Da svarar de allra flesta Hammarby, enligt Nilsson. Delvis beror detta dven pa att
Hammarby séllan varit att rdkna med pa allvar i nagot titelrace, vilket gér dem till en
mindre rivaliserande konkurrent rent sportsligt.

Nilsson lyfter &ven upp kommunikationen som en sérskiljande del av varumérket.
Hammarbys tonalitet &r vél inarbetad och har ofta stora inslag av sjélvdistans och god
sjalvinsikt. Man kanner igen att det &r Hammarby ”som pratar”. Hammarbys supportrar
brukar av andra lags supportrar kallas motgangssupportrar, vilket &r en term Hammarby
Fotboll anvant i en egen matchrapport pa sin hemsida (Jansson, 2016), med glimten i
ogat.

Hammarby har en véldigt tydlig och stark férankring med Sédermalm och sddra
Stockholm, ett omrdde man sjilv kallar ”Bajenland”. Det mérks dven ndr man kollar var
deras supportrar bor; Nilsson menar att en majoritet av Hammarby Fotbolls
sasongskortsinnehavare bor inom en tre kilometers radio fran Tele2 Arena (se Appendix
1). Nilsson menar samtidigt att det blivit viktigare att sla vakt” om positionen sedan
Djurgarden flyttat sin hemmaplan till Tele2 Arena:

Historiskt sett kan man val saga att det har ju varit ett hyfsat naturligt upptagningsomrade for
Djurgarden som forening i och med att man spelat hockey pa Globen och pa Hovet i alla tider.
Daremot sa har ju konkurrensen okat i och med att de flyttat sin fotboll fran stra centrum, norra
delarna, fran Stockholm Stadion och sa till Tele2 (Arena). Sa absolut, det har blivit viktigare for oss
att sla vakt om den positionen och 6ka var narvaro i de sédra fororterna genom framforallt da vart
CSR-arbete, men &ven var ungdomsfotboll sa dar att den lever och véxer. (M. Nilsson, personlig
kommunikation, 3 maj 2019).

Publikfragan har blivit sa central for hammarbyare att den kan raknas som en stor del av
deras identitet. Medan stockholmsrivalerna AIK och Djurgarden atnjutit betydligt storre
sportsliga framgangar genom aren, med 20 respektive 16 nationella titlar?* (AIK
Fotboll, u.&.; dif.se, u.d.) mot Hammarbys enda SM-guld 2001 (Hammarby Fotboll,
u.d.), har publikligan blivit en vildig stolthetsgrej” for Hammarby-fansen. Pa sa satt
har publikligan blivit ett sitt for Hammarby-fansen att hdvda sig mot framforallt sina
stockholmsrivaler. Nilsson menar att det ar nanting man inte ska sticka under stolen.

21 Allsvenskan + Svenska cupen.
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4.2.2. Konkurrerande faktorer

Markus Nilsson sager att man inom Hammarby Fotboll har bra koll pa vilka de storsta
faktorerna ar som gor att hammarbyare inte képer biljett till matcherna: bristande
fotbollsintresse och tid. Han beskriver det sahar:

Vi vet att de tva storsta faktorerna till att folk som & hammarbyare inte gar pa matcher ar att deras
intresse for att fotboll och att ga pa match inte ar tillrackligt stort, och att de inte kanner att de har tid
i nagon vidare utstrackning. Jittetydliga indikatorer att det dr det som r... Sen r ju, i frigan om tid,
sa ar ju det en sanning med modifikation, for att om man... jag tror att det ér vildigt f som absolut
inte har nagon tid att 4gna fyra timmar at att ga pa en fotbollsmatch da och da, daremot sa valjer de
att inte prioritera den tiden for fotbollen, utan de valjer att géra nat annat istallet. (M. Nilsson,
personlig kommunikation, 3 maj 2019).

Det bristande fotbollsintresset ar svart att paverka enligt Nilsson, medan tidsprioritering
ar lattare att paverka och nagot Hammarby Fotboll dven fokuserar pa.

Tid

Pa fragan vad Hammarby Fotboll gor for att fa sina supportrar att prioritera matcherna
hogre svarar Nilsson att man gor allt man kan for att kundupplevelsen ska vara sa bra
och smidig som mojligt. Man kan givetvis inte paverka matchresultatet, man ager inte
arenan och man &ger inte transporterna till och fran arenan, men det man kan jobba med
forsoker man vara sa bra som majligt pa. Det handlar enligt Nilsson mycket om att vara

tydlig i sin information och kommunikation, och ge bra service, bade infor och efter
matchen.

Hammarby Fotboll har till skillnad fran Djurgarden Fotboll en tydlig matchdag och
matchtid som de ser som optimal. Sondagar kring 14-15 pa eftermiddagen. Detta ar
valdigt starkt kopplat till en av deras mest prioriterade malgrupper: barnfamiljer.
Hammarbys VD Henrik Kindlund har tidigare sagt att familjeléktaren ar den
laktarsektion som séljer slut snabbast, och han tror att Hammarby &r i topp i Europa
gallande barn och unga pa deras matcher (Ternstedt, 2018). Nilsson menar att man i
valdigt stor utstrackning tappar denna kundgrupp till kvallsmatcher under veckorna,
eftersom det blir for sent for barnfamiljer. Fokuset pa barnfamiljer ar strategiskt, och
handlar i korta drag om att langsiktigt sakra och starka supportertillvéaxten.

Man anpassar aven i viss man arrangemanget runt match beroende pa speldag, kopplat
till malgrupperna. Nilsson beskriver att matcharrangemanget ser hyfsat likadant ut, men
att det &r mindre fokus pa barnfamiljer pa veckomatcher. Under helgmatcher lagger man
mer krut pa barnaktiviteter i arenaomradet, med bland annat hoppborgar och
speedshooting, samt ansiktsmalning bakom laktaren.
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TV har enligt Nilsson valdigt 1ag paverkan pa Hammarby Fotbolls publiksiffror. Man
har genomfort undersdkningar som visat att manga hammarbyare & hemma och tittar pa
matchen pa TV, men de visar ocksa att om matchen inte hade gatt pa TV sa hade en
valdigt lag andel gatt pa matchen pa arenan. Darmed réknar man inte TV-sandningarna
som en stor konkurrent i form av att fa folk till arenan.

Andra sporter inom foreningen

Till skillnad mot Djurgarden har inte Hammarby en sport som pa allvar kan konkurrera
och utmana om publiksiffrorna jamfért med fotbollen. Hammarbys andra storsta
publiksport &r bandyn. Sasongen 2018/2019 hade Hammarby 2062 askadare i snitt dver
de 13 hemmamatcher i grundserien av Elitserien i bandy (Hellmark, 2019).
Bandysasongen, inklusive slutspel, pagar vanligtvis fran slutet av oktober till mars. Med
andra ord Overlappar knappt bandysédsongen med fotbollssésongen alls.

Istallet for att andra sporter tar fran fotbollen, tror Nilsson det snarare ar sa att fotbollen
ger till andra sporter. Det finns alltid en risk for kannibalisering nér det ar folks tid och
pengar det handlar om, men Nilsson bedémer den effekten som liten i Hammarby
Fotbolls fall. Man ser snarare positivt pa att foreningens andra sporter far leva: Vi ar
nog av den uppfattningen att ju starkare vara andra hammarbyforeningar ar, desto storre
blir Hammarby-intresset generellt, sa vi tanker nog att det &r positivt.” (M. Nilsson,
personlig kommunikation, 3 maj 2019).

4.2.3. Gratishiljetter

Markus Nilsson beskriver Hammarby Fotbolls utdelning av gratisbiljetter som en av
deras “absolut tydligaste publikrekryteringsstrategier” (M. Nilsson, personlig
kommunikation, 3 maj 2019). Over en hel sasong delar man ut mellan 20 000-25 000
gratisbiljetter, varav ungefar 15 000 nyttjas. Nyttjandegraden ligger pa runt 65%, i
jamforelse med vanliga biljetter (sdsongskort, l6shiljetter, och sponsorbiljetter) som har
en nyttjandegrad pa runt 90%.

Hammarbys strategi med gratisbiljetter ar i omfattning betydligt stdrre &n att bara dela
ut biljetter till sina matcher. Nilsson beskriver att Hammarby Fotboll bland annat har
samarbeten med 100-tals skolor i sddra Stockholm, dar spelare fran bade dam- och
herrlaget gor skolbesdk, pratar om livet som fotbollsspelare, och spelar fotboll med
barnen. | samband med dessa bestk delar Hammarby Fotboll ut biljetter till sina
hemmamatcher. Man har en tydlig strategi dar man bjuder in barnen och ungdomarna
till en match pa varen, och en match pa hosten. Tanken ar forutom att tydligt vara
nédrvarande i ’sin” del av stan, att ldngsiktigt 6ka supporterbasen:

[...] Sa de far liksom en forsta. .. forsta fotbollsmatchen. Och det kan vi ju se, det
kan man ju fraga alla som ar supportrar, att alla kommer ihag forsta gangen morsan
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eller farsan tog med en pa match, och sa blev de hammarbyare. (M. Nilsson,
personlig kommunikation, 3 maj 2019).

Hammarby Fotboll vet i véldigt lang utstrackning till vilka matcher det kommer séljas
valdigt mycket biljetter, sa som hemmapremiaren i Allsvenskan och derbymatcher mot
AIK och Djurgarden, och delar inte ut gratisbiljetter till dessa. Detta av affarsmassiga
skal. Av affarsmassiga skal &r man aven valdigt mana att nyttjandegraden pa
gratisbiljetterna &r hog, eftersom de ser sina biljetter som en vardehandling: ’Det &r
jatteviktigt for oss att vi fortsétter jobba for att 6ka nyttjandegraden, for att alla biljetter
som vi ger bort och som inte anvéands devalverar vardet pa alla andra biljetter.” (M.
Nilsson, personlig kommunikation, 3 maj 2019).

4.3. Innehdllsanalys av klubbarnas Instagram-floden

For att urskilja eventuella skillnader mellan hur Hammarby Fotboll och Djurgarden
Fotboll jobbar med sin sociala media-strategi har en innehallsanalys pa 100 inlagg fran
respektive klubb gjorts. Tanken med innehallsanalysen ar att konkretisera hur klubbarna
jobbar med strategi och marknadsforing i egna kanaler och relatera det till deras uttalade
strategier, snarare an att statistiskt sékerstélla eller forkasta potentiella hypoteser.

Djurgarden Fotbolls 100 analyserade inlagg hade en median pa 2023 gillningar och 11
kommentarer. Djurgardens hogsta varden lag pa 12 212 gillningar och 367
kommentarer, och lagsta varden pa 717 gillningar och 0 kommentarer (3 inlagg).
Hammarby Fotbolls 100 analyserade hade en median pa 1481 gillningar och 6
kommentarer. Hammarbys hdgsta varden 1ag pa 8572 gillningar och 155 kommentarer,
och lagsta varden pa 482 gillningar och 0 kommentarer (11 inlagg).

Djurgardens 100 inlagg bestod av 86 bilder och 14 videor, medan Hammarbys 100
inlagg bestod av 98 bilder och tva videor.

Tabell 2. Innehallsanalys av klubbarnas Instagram-konton enligt kategori: gillningar

Klubb Kategori Antal inlagg Median Max Min

Djurgarden  Promotion 42 1907,00 8825 717

(n=100) Information 32 2696,00 9655 924
Damlag 12 1367,50 3523 1010
Personalisering 7 5843,00 12 212 2668
Ungdom 5 1251,00 1469 682
Valgorenhet 1 1194,00
E-sport 1 1189,00

Hammarby Information 39 1812,00 8572 719

(n=100) Promotion 25 1369,00 3671 482
Damlag 16 953,00 1288 604
Personalisering 6 3271,00 4508 1906
Futsal 6 809,50 1420 627
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Vélgdrenhet 4 1144,50 1689 718
Ungdom 4 1233,00 1610 1160

Gemensamt for bagge klubbars analyserade inldgg &r att kategorin personalisering
genererat mest gillningar i median (tabell 2). Det &r &ven kategorin vars lagsta varde ar
hogst for bada klubbar. 1 Djurgardens fall finns det mest gillade inlagget av alla 100
inlagg i denna kategori, vilket &r ett videoinlagg pa Djurgardens firande i
omkladningsrummet direkt efter vinsten mot Hammarby i Svenska-cupen kvartsfinalen
10 mars. Minst gillningar for Djurgarden hade ett bildinlagg i kategorin ungdom, som
informerade om att anmélan till fotbollsskola pa pasklovet var 6ppen.

Hammarbys mest gillade inldgg av de 100 analyserade inldggen var ett inldgg i
kategorin information med en bild p& Hammarbyklackens tifo?? infér cupderbyt mot
Djurgarden. Inlagget informerade att matchen var igéng, med bildtexten D& kor vi!”,
och fick 8572 gillningar. Inldgget med minst gillningar, 482 stycken, var ett
promotionsinlagg med uppmaningen att ladda ner appen Hammarby Fotboll Live, med
en avskalad bild pa en mobil som &r inne i appen mot en grén bakgrund.

Tabell 3. Innehallsanalys av klubbarnas Instagram-konton enligt kategori: kommentarer

Klubb Kategori Antal inlagg Median Max Min

Djurgarden  Promotion 42 7,00 90 0

(n=100) Information 32 23,00 254 2
Damlag 12 12,50 54 1
Personalisering 7 77,00 367 30
Ungdom 5 4,00 10 0
Valgorenhet 1 2,00
E-sport 1 6,00

Hammarby Information 39 15,00 155 0

(n=100) Promotion 25 8,00 47 0
Damlag 16 2,00 6 0
Personalisering 6 15,50 23 8
Futsal 6 1,00 4 0
Valgorenhet 4 5,50 15 0
Ungdom 4 2,00 6 6

Sett till medianen for kommentarer ar kategorin personalisering dven har i topp for bada
klubbar, om an i betydligt storre utstrackning for Djurgarden an Hammarby (tabell 3).
Djurgardens mest kommenterade inlagg ar samma inlagg som fick flest gillningar, dar
tongangen var positiv efter vinsten. Tre inlagg fick noll kommentarer: tva
promotionsinlagg och ett inldgg i kategorin ungdom.

22 |_aktararrangemang i form av exempelvis flaggor och konfetti, for att visa hyllning till spelarna. Sker
ofta infor matchstart nar spelarna tagar in pa planen.
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| Hammarbys fall var det inldgg som fick flest kommentarer det forsta inlagget som
laddades upp efter cupforlusten mot Djurgarden 10 mars. Pa bilden syns Hammarbys
spelare halla om varandra under strafflaggningen med Hammarbyklacken i bakgrunden.
Manga av kommentarerna ar av negativ karaktar. Elva inlagg hade a andra sidan noll
kommentarer: tre inlagg om damlaget, tre inlagg om futsallaget, tva inlagg i kategorin
information och tva i promotion, samt ett inlagg i kategorin vélgérenhet/CSR.

Kategorin promotion

Da uppsatsen handlar om biljettforsaljning ar kategorin promotion av sérskilt intresse.
Tabell 4 och 5 visar hur utfallet av gillningar och kommentarer ser ut baserat pa
underkategori.

Tabell 4. Innehallsanalys av klubbarnas Instagram-konton i kategorin promotion:

gillningar
Klubb Underkategori  Antal inlagg Median Max Min
Djurgarden Biljett 32 2118,00 8825 717
(n=42) Merchandise 5 1532,00 1904 1081
Samarbete 4 1306,50 1417 933
Medlemskap 1 1896,00
Hammarby Merchandise 12 1234,50 3671 570
(n=25) Biljett 10 1657,00 3589 1113
Samarbete 2 2016,00 2970 1062
App 1 482,00

Tabell 5. Innehallsanalys av klubbarnas Instagram-konton i kategorin promotion:

kommentarer
Klubb Underkategori  Antal inlagg Median Max Min
Djurgarden Biljett 32 7,00 90 0
(n=42) Merchandise 5 6,00 23 1
Samarbete 4 5,50 8 0
Medlemskap 1 29,00
Hammarby Merchandise 12 9,50 47 1
(n=25) Biljett 10 7,50 28 0
Samarbete 2 7,50 9 6
App 1 0

Hér kan man se relativt stora skillnader mellan klubbarna. Dels i antalet inldgg i
kategorin promotion, dar Djurgarden har 17 fler inlagg eller 68% mer an Hammarby,
och dels i hur fordelningen mellan underkategorierna skiljer sig. Djurgarden har 32 av
42, eller 76% av inldggen i underkategorin biljett, medan Hammarby har 10 av 25 eller
40%. Underkategorin merchandise, dar klubbarna marknadsfor sina kladkollektioner,
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skiljer sig ocksa at mellan klubbarna. Hammarby har 12 av 25, eller 48% av inlaggen i
underkategorin merchandise, medan samma siffra ar 5 av 42, eller 12% for Djurgarden.

Utan kontext kan detta framsta som anmarkningsvart, men det finns forklaringar till
varfor klubbarna skiljer sig ar. Djurgarden hade under dataperioden tva hemmamatcher
medan Hammarby hade en. Djurgarden hade ocksa sin allsvenska hemmapremiar
tidigare &n Hammarby, 1 april jamfort med Hammarbys 7 april. Hammarbys stora andel
inlagg i kategorin merchandise kan forklaras av att klubben under dataperioden hade
slappt en ny kladkollektion.

Av dessa underkategorier ar underkategorin biljett intressantast att analysera djupare
fran min uppsats perspektiv. Den relativt stora spridningen i engagemang mellan
inldggen i underkategorin biljett motiverar en jamforelse mellan olika typer av
biljettinlagg, for att se hur extensivt olika inlaggstyper anvands samt hur mycket
engagemang de vécker. Inlaggen delas in enligt vad som &r i fokus i den specifika
bilden/videon.

Tabell 6. Innehallsanalys av klubbarnas Instagram-konton i underkategorin biljett:

gillningar
Klubb Underkategori  Antal inlagg Median Max Min
Djurgarden  Spelare 22 2152,50 8825 717
(n=32) Publik 3 2589,00 3386 1542
Spelare+publik* 3 1460,00 3823 1367
Ovrigt** 4 1370,00 2164 1072
Hammarby Publik 10 1657,50 3589 1113

(n=10)

* = alla dessa inlagg ar videoinlagg
** = hit hor tva bilder dar texten &r i stort fokus och bakgrunden &r bla, en bild pa en reklamskylt, samt en
bild pa ett sasongskort

Tabell 7. Innehallsanalys av klubbarnas Instagram-konton i underkategorin biljett:

kommentarer
Klubb Kategori Antal inlagg Median Max Min
Djurgarden  Spelare 22 9,00 90 0
(n=32) Publik 3 4,00 11 2
Spelare+publik* 3 7,00 65 3
Ovrigt** 4 6,50 11 6
Hammarby Publik 10 7,50 28 0

(n=10)

* = alla dessa inlégg ar videoinlagg
** = hit hor tva bilder dar texten ar i stort fokus och bakgrunden &r bl, en bild pa en reklamskylt, samt en
bild pa ett sdsongskort
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Av tabell 6 och 7 kan man utlasa att Djurgarden Fotboll ofta marknadsfor biljetter till
kommande matcher med inlagg pa spelare i fokus, bade i bild- och videoformat.
Samtliga Hammarbys inlagg i underkategorin biljett &r bilder pA Hammarbys publik.
Ofta &r det bilder pa supportrarnas tifon eller supportrar som firar mal eller vinst.

4.3.1. Djurgarden Fotbolls sociala mediestrategi

Daniel Bergstrom menar att Instagram ar Djurgardens priméara sociala mediekanal, dar
man skapar eget innehall. Twitters och Facebooks roll handlar mer om att driva trafik
till hemsidan. Tidigare har man anvant Instagram framforallt for att informera sina
foljare om nagonting, men Bergstrom beskriver att man borjat andra sin approach: ”Nu
kommer vi forséka jobba &nnu mer med att skapa intressant innehall som kanske inte
alls pratar om matcher, utan mer goéra for att bygga narhet till laget, till spelare,
stamningen, eller till vara arrangemang.” (D. Bergstrom, personlig kommunikation, 5
april 2019).

Bergstrom namner en stor fordel for en fotbollsklubb som Djurgarden Fotboll jamfort
med vanliga foretag da det kommer till sociala medier. Enligt honom behéver vanliga
foretag hitta pa saker att prata om, for att inte alltid prata om sin produkt. Det behver
inte Djurgarden Fotboll, eftersom det sker sa mycket intressant i foreningen hela tiden
som man kan skapa roligt och spannande innehall av.

Bergstrém menar att man jamfort med vanliga féretag har valdigt engagerade
konsumenter, men man marker att engagemanget, framst i form av gillningar och
kommentarer, kar nar det gar bra sportsligt. Vidare namner han att det ar viktigare att
fa bra spridning pa inldaggen och na ut till sina kundgrupper, snarare an att ha hogt
engagemang. Darfor forsoker man skapa innehall som sina foljare vill dela och inte bara
gilla, och darmed utnyttja kraften fran sina engagerade foljare for att na annu fler. Mer
konkret forsoker man skapa roligt innehall, med humor och gladje, som man ska vilja
dela vidare.

Till inlagg som marknadsfor biljetter har man inte ndgon specifik uttalad strategi kring
bild-/videoval, utan man férsoker formedla gladje och kdnna av stdimningar. Bergstrom
menar att man inte testat vilka olika inlaggstyper som ger bast effekt pa forséljning, till
exempel bild pa spelare kontra bild pa publik.

4.3.2. Hammarby Fotbolls sociala mediestrategi

Markus Nilsson beskriver att man jobbar ungeféar pa samma satt med sociala medier
som man gor med hemsidan. Nilsson menar att Hammarby Fotboll ser sociala medier
som distributionskanaler for klubbens innehall, snarare &n att de har specifika och
tydliga strategier kring sociala medier ensamt. Till skillnad fran Djurgarden Fotboll ser
man pa Hammarby Fotboll Facebook som sin framsta sociala medie-kanal. Inte bara sett
till antal f6ljare, utan &ven sett till konvertering och réckvidd. Instagram boérjar dock
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“kldttra ganska rejélt pa den fronten” (M. Nilsson, personlig kommunikation, 3 maj
2019). Vidare sager Nilsson att oftast nar Hammarby Fotboll tar fram innehall gér man
det for alla kanaler.

Engagemang pa exempelvis Instagram i form av gillningar och kommentarer ar anda
nagot Hammarby Fotboll lagger relativt mycket fokus pa. Man ser det som ett
matverktyg, dar man méter hur vél olika inldgg tas emot av sina foljare. Detta gor att
man far insikt i vilka typer av inlagg som gar hem bland foljarna, och vilka typer av
inlagg de behdver dndra approach pa, till exempel.

Anmarkningsvart fran innehallsanalysen av Hammarby Fotbolls Instagram-flode &r att
100% av inlaggen som marknadsfor biljetter ar bilder pa publiken. Det &r ingen slump
utan en tydlig strategi, bekraftar Markus Nilsson. Det ar kopplat till Hammarbys
tonalitet, dar man vill satta supportrarna i fokus:

Det &r lite positionering for oss att ndnstans visa att vi fattar att de (supportrarna) ar viktiga. De &r ju
en otroligt central del i sjalva upplevelsen kring matchen, och det vill ju vi signalera genom att visa
upp dem, for hela varlden, att har ar mycket folk pa vara matcher, och att man ska fa kanslan att man
vill vara dér. (M. Nilsson, personlig kommunikation, 3 maj 2019).

Samtidigt ar det ett satt for Hammarby Fotboll att visa upp sin mangfald och bredd
publikmadssigt. Man &r enligt Nilsson noga med att valja ut bilder som visar att det finns
en hel del kvinnor pa matcherna, &ven i klacken. Sa vitt Nilsson vet har Hammarby
hogre andel kvinnor pa matcherna an Djurgarden och AIK, och det &r nadgot man garna
lyfter fram.
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5. Diskussion och slutsatser

Mitt syfte med denna uppsats har varit att empiriskt forséka forklara hur Djurgarden
Fotboll och Hammarby Fotboll som i stor utstrackning har liknande forutséttningar kan
skilja sig sa mycket at publikmassigt, och baserat pa insamlad data lyfta fram viktiga
skillnader mellan klubbarna.

5.1. Diskussion

Enligt litteraturen brukar sportsliga resultat och framgangar ha positiv effekt pa ett lags
publiksiffror (Hansen & Gauthier, 1989; Lemke et al., 2010; Martins & Cro, 2018). |
Hammarbys fall verkar bristen pa sportsliga resultat och framgang inte vara negativt for
publiksiffrorna, utan snarare positivt om nagot. Olofssons (2015) menar i sin artikel i
tidskriften Resume att folk identifierar sig med underdogs, och att detta skulle vara till
Hammarbys fordel. Olofssons artikel ska inte I&sas helt okritiskt, men han har ett par
poénger.

Vandello, Goldschmied och Richards (2007) definierar en underdog som nagon som
inte endast ar forvantad att inte lyckas, utan ndgon som anses vara ofortjant sitt
underlage. Hammarbys sportsliga resultat, inte minst under 2010-talet, gor att de kan
klassas som en underdog. En anledning till varfor folk valjer att heja pa underdogs i
sport ar eftersom att ovantade segrar & mer emotionellt tillfredsstéllande an vantade
segrar, och forvantade forluster ar lattare att hantera &n ovantade. Med andra ord finns
det lite att forlora, men mycket att vinna, fran ett emotionellt perspektiv (Vandello et al.,
2007). Olofsson (2015) beror precis detta, med en jamforelse med AIK som atnjutit
betydligt storre sportslig framgang an Hammarby och som darmed inte kan klassas som
underdog:

Kan man smaélta det faktum att klubben sallan vinner ndgra matcher ar det ganska
latt att halla pa Hammarby. Sarskilt om man till exempel jamfér med livet som
gnagare?® dar varje tappat poang for AIK blir till en personlig krankning. |
Solnaborgen?* erbjuds bara angest eller lattnad.

Min bedémning ar att Hammarbys blygsamma sportsliga framgangar och resultat,
samtidigt som lokalkonkurrenterna AIK och Djurgarden presterat betydligt béttre
sportsligt, har gynnat Hammarby publikméssigt. Nar man inte kunnat mata sig med sina
antagonister sportsligt har man fran hammarbyhall tagit publiksiffran som sin
stolthetsfraga, och visat att man faktiskt kan vara bast pa ndgonting. Pa grund av de ofta
relativt laga forvantningarna bland fansen har inte forluster eller formsvackor smartat
lika hart for hammarbyare som till exempel for AlK:are. En utmaning for Hammarby ar

23 AIK:s supportrar kallas ofta “gnagare”.
24 Friends Arena, AIK:s hemmaplan, som ligger i Solna.
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att forsoka behalla sina supportrars lojalitet oavsett resultat i takt med att klubben mer
tydligt uttalar sina ambitioner om att vara ett topplag i Allsvenskan pa allvar (Sandahl,
2018).

5.1.1. Sociala medier

Det ar svart att dra 6vergripande slutsatser baserat pa data fran 100 inlagg fran
respektive klubb da de har tusentals inlagg totalt. Bade Daniel Bergstrom och Markus
Nilsson menar att engagemanget i form av framst gillningar foljer hur vél laget presterar
sportsligt. Djurgarden Fotbolls 100 inlagg hade i snitt mer gillningar &n Hammarby
Fotbolls, men samtidigt hade Djurgarden vunnit fler matcher under dataperioden.

En intressant skillnad mellan klubbarna &r hur de jobbar med bildval till inldgg som
marknadsfor biljetter till herrlagets matcher. Djurgarden Fotboll valjer en mer bred
approach och testar sig fram, enligt Daniel Bergstrom, medan Hammarby Fotboll har en
tydligare strategi dar man i valdigt stor utstrackning véljer bilder pa sina supportrar.
Denna strategi har man haft i flera ar (Cision, 2015). Detta formedlar kanslan av
tillhdrighet och gemenskap, vilket i enlighet med litteraturen &r ett sétt att 6ka fans
framtida intentioner om att kdpa matchbiljett (Theodorakis et al., 2012; Theodorakis et
al., 2009; Matsuoka et al., 2003).

En risk Meng et al. (2015) namner &r att ett alltfor stort fokus pa inlagg av typen
information och promotion gor att sociala media inte utnyttjas fullt ut. Istallet blir
klubbarnas sociala media-kanaler en slags spegel av deras hemsidor. Av klubbarnas 100
analyserade inlagg hade Djurgarden Fotboll 74 inlagg i dessa kategorier, mot
Hammarby Fotbolls 64. Ett mindre direkt fokus pa promotion ar ett battre satt att
engagera sina foljare (Filo et al., 2015). Meng et al. (2015) namner ocksa en risk med att
ha for mycket inldgg av typen promotion. Att ”6verkommersialisera” sina sociala
media-kanaler kan leda till att fans slutar folja kontona (Meng et al., 2015). Djurgarden
Fotboll har 42 promotionsinlagg medan Hammarby Fotboll har 25. De sarskilt kritiska
inlaggen ar dock promotionsinlagg av typen samarbete, som marknadsfor
samarbetspartners produkter eller tjanster. Bade Daniel Bergstrom fran Djurgarden
Fotboll och Markus Nilsson fran Hammarby Fotboll namner dessa inlagg som
potentiella risker, men man forsoker fa till tydliga kopplingar till klubbarna for att de
inte ska uppfattas som spam. Relaterat till detta ar vad Kim och Hull (2017) skriver om
valgorenhets-/CSR-inlagg. Enligt deras studie finner de att inldgg av den typen far laga
engagemangnivaer, vilket d&ven stammer i min innehéllsanalys. For att inte tappa
foljarnas intresse bor klubbar minimera antalet inlagg av den typen (Kim & Hull, 2017).

Genom att dela inlagg dar man istallet far lara kanna laget och klubben mer pa djupet
kan man 0ka fans lagidentifikation (Meng et al., 2015). Detta implicerar att det kan vara
en god idé att 6ka andelen inlagg i kategorin personalisering. Inlagg i denna kategori
fick i min innehallsanalys hogst antal gillningar och kommentarer i median for bada
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klubbar, vilket indikerar att klubbarnas fljare uppskattar den typen av inlagg. Att fa
foljarna mer intresserade av laget och identifiera sig med det i stOrre utstrackning kan
vara ett battre satt att langsiktigt sélja fler biljetter &n att jobba med mycket
promotionsinlagg (Kim & Hull, 2017). Ett annat relaterat satt att 6ka lagidentifikationen
ar att kommunicera pa ett mer personligt och sarskiljande satt, aven i skrift (Meng et al.,
2015).

5.1.2. Betydelsen av timing och momentum

Framforallt i Hammarbys fall har betydelsen av timing och att utnyttja momentum varit
stor. 2014 var forsta hela sasongen pa Tele2 Arena for bada klubbar, och det var den
sésongen Hammarby vann Superettan och steg upp till Allsvenskan. Relativt till tidigare
fyra sasonger i Superettan under 2010-talet, da man till storsta del inte varit néra att ta
steget upp till Allsvenskan, var detta en stor sportslig framgang. Det ar nagot Markus
Nilsson dven belyser under intervjun; antligen hade Hammarby medvind och
supportrarna vagade kanna optimism efter de tuffa aren i Superettan. Att detta skedde
2014 ar fran ett publikméssigt perspektiv perfekt. Den nya, strre, och betydligt
fraschare arenan gjorde att man kunde fokusera tydligare pa nya hogt prioriterade
malgrupper: barnfamiljer och kvinnor (Johansson, 2015; Bohman, 2015a). Enligt
tidigare forskning har kvinnor visat sig vardera arenans facilitet hogre an man da det
kommer till faktorer som ar viktiga for att narvara pa sportevenemang (Hall &
O"Mahony, 2006). Man utnyttjade medvinden runt klubben bland annat genom att
promota en match mot Ljungskile i augusti 2014 som en tidig seriefinal, och under
kampanjnamnet #fullsatt lyckas sélja ut hela Tele2 Arena (Helander, 2014).

5.1.3. Skillnader mellan klubbarna

Genom min analys av klubbarnas strategier och marknadsféringsaktiviteter har jag hittat
ett Overgripande tema som i stor utstrackning skiljer klubbarna: tydlighet.

Min beddmning, baserat pa intervjuerna, ar att Hammarby Fotboll har en storre
tydlighet i sitt varumarke och sin identitet an Djurgarden Fotboll. Hammarby har en
stark lokal forankring till s6dra Stockholm, vilket dven praglar deras strategiska arbete
kopplat till bland annat gratisbiljetter. Att 6ka lagets och spelarnas tillganglighet till
allménheten samt engagera sig i samhéllsaktiviteter ar forknippat med 6kad
fanidentifiering (Sutton et al., 1997). Djurgarden & andra sidan har inte samma tydliga
lokala forankring, utan forsoker vara stora éver hela Stockholm. Daniel Bergstrom
namner detta som en stor utmaning och potentiell risk; det finns en risk att man blir for
’luddiga” och “kanske inte blir ninting” (D. Bergstrom, personlig kommunikation, 5
april 2019). Lyckas man dédremot med sin strategiska position som ”’Stockholmslaget”
tror man pa Djurgarden Fotboll att man kan se stora fordelar och bli “relevanta for
ménga fler mdnniskor” (D. Bergstrdm, personlig kommunikation, 5 april 2019).
Samtidigt ska man komma ihag att Djurgarden Fotbolls forutsattningar forandrats
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betydligt mer &n Hammarby Fotbolls i och med arenaflytten, pa grund av att de bytt
stadsdel for sina hemmamatcher. Supporterméassigt ar man ocksa betydligt mer
utspridda 6ver hela Stockholm &n Hammarby och AIK, enligt Bergstrom. Givet de
andrade forutsattningarna ar kanske “’hela Stockholm” den bdsta approachen man kan ta.

Hammarby Fotboll har en tydlig huvudmalgrupp, barnfamiljer, och har en optimal
matchdag och matchtid anpassat efter denna malgrupp. Djurgarden Fotboll & andra
sidan ser det mest optimala att ha ett varierat spelschema, for att de olika malgrupperna
ska ha ndgra matcher var som kanns bast for dem. Aven dar ser vi en skillnad i
tydlighet, med Hammarby Fotboll som mer nischad medan Djurgarden ar breda. En
annan skillnad i tydlighet &r hur klubbarna anvander sig av bildval for att marknadsfora
matchbiljetter, vilket namnts tidigare.

Djurgarden ar den enda idrottsforening i Sverige med lag i Sveriges tva storsta
publikligor (Nyberg, 2018), och har htga publiksiffror i bade fotbollsallsvenskan och
SHL. Det &r en betydande skillnad mot Hammarby, vars supportrar i betydligt storre
utstrackning ar fokuserade pa enbart fotboll. Som konstaterats &r kannibaliseringen
darmed ett faktum for Djurgarden, atminstone kortsiktigt, vilket inte kan sagas galla for
Hammarby i narheten av samma niva.

Baserat pa datan i Appendix 2, framforallt standardavvikelsen som procent av
publiksnittet, kan man gora antagandet att Hammarby Fotboll har fler
stamkundssupportrar och fanatiker bland sina fans an Djurgarden Fotboll. Med samma
antagande har Djurgarden Fotboll fler tillfalliga supportrar (Tapp och Clowes, 2002).
Forutom standardavvikelsen ar sasongskortsforséljnigen en relevant indikator pa detta.
Historiskt korrekt data pa detta har visat sig vara svart att fa tag pa, och klubbarna har
en tendens att redovisa i ungefarliga antal, men till sdsongen 2018 salde Hammarby
Fotboll 14677 sasongskort mot Djurgarden Fotbolls 9041 enligt SEF:s siffror (Svensk
Elitfotboll, 2018).

5.2. Slutsatser och implikationer

Sammanfattningsvis kan man konstatera att Hammarby Fotbolls strategi och
marknadsforingsaktiviteter i syfte att 6ka publiksiffran préaglas av storre tydlighet och
nisch &r Djurgarden Fotbolls diton, i de aspekter jag undersokt. Timing och att utnyttja
momentum ar av yttersta vikt nar man jobbar med biljettforsaljning, vilket Hammarby
Fotboll varit framgangsrika med sedan flytten till Tele2 Arena.

Djurgardens framgangsrika ishockeylag, bade pa isen och pa laktaren, har en
kannibaliserande effekt pa Djurgarden Fotbolls publik, medan Hammarby saknar denna
typ av kannibalisering.

Slutligen menar jag att Hammarby Fotboll gynnats av sin position som underdogs, till
foljd av sin brist pa sportslig framgang och aren i Superettan 2010-2014. | brist pa
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sportliga framgangar har publikfragan blivit en hogre prioritet for hammarbyfansen an
for konkurrenterna, och ett satt for fansen att mata och hévda sig med lokalrivalerna
AIK och Djurgarden.

Det ar svart att ge nagra 6vergripande implikationer pa basen av tva klubbar. Min
uppsats och tidigare forskning tyder dock pa att genom att forsoka skapa mer personliga
band mellan supportrar och klubb via sociala medier kan man stérka lagidentifiering hos
supportrarna, vilket brukar vara positivt for publiksiffran. Min studie indikerar att
tydliga marknadsforingsstrategier kopplade till ett tydligt varumarke &r gynnsamt for en
klubbs publiksiffror.

5.3. Begransningar och kritik

Urvalet pa tva klubbar ar en begrénsning, och deras representativitet for svenska
fotbollsklubbar pa generell niva kan ifragasattas. Studien hade troligtvis starkts av att
analysera fler klubbar. Dock gjorde uppsatsens omfang det svart att géra djupa analyser
av flera klubbar, utan hade flera klubbar sa som exempelvis AIK Fotboll tagits med
hade analysen ej kunnat vara lika djup for varje klubb.

Urvalet pa 100 Instagram-inlagg per klubb & ma handa i underkant. Mer data hade gett
battre underlag for djupare analys.

Att forsoka forklara skillnader i publiksiffror och vad klubbarna goér for att 6ka sina
egna publiksiffror ar valdigt svart. Klubbarna jobbar pa bred front, och endast en del av
deras strategiska arbete har avhandlats i denna uppsats. Istallet for att forsoka fanga in
sa mycket som mojligt, har jag fokuserat pa &mnen jag ansett haft storst mojlighet att
besvara mina forskningsfragor pa ett tillfredstallande satt. Ett intressant amne att ta upp
och analysera hade varit hur klubbarna samarbetar med sina supporterféreningar, och
hur dessa jobbar med att promota sin klubbs biljettférsaljning i egna kanaler.
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7.  Appendix

Appendix 1: Tele2 Arenas och Stockholm Stadions geografiska position
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Karta fran Google Maps. Cirkeln har en 3 kilometers radie med Tele2 Arena i centrum.
Cirkeln ar framtagen med verktyg fran https://www.mapdevelopers.com/draw-circle-

tool.php (Hamtad 2019-05-04)
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Appendix 2. Hammarby Fotbolls och Djurgarden Fotbolls detaljerade publikdata 2010-

2018
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Hammarby
Medel 6864 7953 8463 12097 20417 25507 22885 22137 23680
SD 2008,36 1895,15 2292,40 5262,24 6285,39 4183,24 3807,35 4127,35 4281,97

SD %* 29,26% 23,83% 27,09% 43,50% 30,78% 16,40% 16,64% 18,64% 18,08%
Beldggning**52,80% 61,18% 65,10% 58,60% 63,80% 79,71% 71,52% 69,18% 74,00%

Max 11479 12801 12153 29175 31074 30869 31756 30671 31810

Min 4950 5669 5179 7886 11936 18173 18119 17403 17 896

Slutplacering 8 (24) 11(27) 4(20) 5(21) 1(17) 11 11 9 4

Podng (max 90) 43 40 49 a7 61 33 39 38 58
Djurgarden

Medel 7691 8672 9170 12646 13145 15512 13393 16241 12307

SD 3448,86 5799,69 6296,96 6849,18 5367,47 5894,26 4717,28 5637,46 4935,29

SD %* 44.84% 66,88% 68,67% 54,16% 40,83% 38,00% 3522% 34,71% 40,10%
Beldaggning**47,63% 50,17% 52,92% 53,53% 41,08% 48,47% 41,85% 50,75% 38,46%

Max 18511 28931 30857 27798 25175 27438 24900 26648 24396
Min 5017 5152 5112 6798 7454 8772 6724 10255 7608
Slutplacering 10 11 9 7 7 6 7 3 7
Poang (max 90) 40 36 37 44 43 51 43 53 48

Réadata fran transfermarkt.com och fogis.se

* = SD (standardavvikelse) som procent av medeltalet

** = Baserat pa kapacitetsantagandena pa sida 6

Not: Djurgardens hemmamatch mot AIK spelades pa Rasunda 2010, 2011, och 2012, med betydligt hogre
publikkapacitet. De matcherna hade 18 511, 28 931, respektive 30 857 askadare. Dessa matcher raknades
ej med i belaggningsutrakningarna. Under 2010 samt 2013 spelade Djurgarden en match utan publik till
foljd av disciplinéra beslut. Dessa matcher inkluderas ej. Slutplaceringarna inom parentes for Hammarby
2010-2014 ar baserade pa att det finns 16 lag i Allsvenskan, och Hammarby spelade i Superettan under
denna period.
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